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บทคดัย่อ 
การวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิคส าหรบั      
สตัวเ์ลีย้งของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยมขีนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 405 คน ผลการวจิยัพบวา่ 
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 28 - 32 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพี
เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนอยู่ในช่วง 20,001 – 40,000 บาท รูจ้กัอาหารออรแ์กนิคส าหรบั
สตัวเ์ลีย้ง และเคยซือ้อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง  
ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษา อาชพี และรายไดท้ี่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้ออาหารออรแ์กนิคส าหรบั
สตัวเ์ลีย้งทีแ่ตกต่างกนัในดา้นความตัง้ใจซือ้และความเรว็ในการตดัสนิใจก่อนซือ้อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง  
นอกจากน้ี จากผลการวเิคราะห์ Multiple linear regression พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของ
อาหารออร์แกนิคส าหรบัสตัว์เลี้ยงทัง้ 4 ปัจจยัคอื ด้านสนิค้า ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการ
สง่เสรมิการขายมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง ดา้นความเรว็ในการตดัสนิใจก่อนซื้อ 
ร้อยละ 31.8 โดยมเีพียง 2 ปัจจยัคอื ด้านสนิค้า และด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลี้ยง ดา้นความตัง้ใจซือ้ รอ้ยละ 35.8 ซึง่ผลจากงานวจิยัน้ีผูป้ระกอบการสามารถน าไปใช้
ให้เกิดประโยชน์ในการวางแผน และปรบัเปลี่ยนกลยุทธ์เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค และเพื่อดงึดูด
ผูบ้รโิภคที่สนใจซื้ออาหารออร์แกนิคส าหรบัสตัวเ์ลี้ยงท าให้สามารถเพิม่ยอดขายสนิคา้อาหารออร์แกนิคส าหรบัสตัว์
เลีย้งได ้ 
ค าส าคญั: ออรแ์กนิค อาหารสตัวเ์ลีย้ง ความตัง้ใจซือ้ ความเรว็ในการตดัสนิใจ สว่นประสมการตลาด  
Abstract 
This research aimed to evaluate factors influencing organic pet food purchasing behavior of 
consumers in Bangkok Metropolis. An online survey was conducted among 405 Thai consumers. The results 
showed that:  
Most consumers were female aged between 28 –  32, single, undergraduate, private company 
employees, and 20,001-40,000 Baht per month income, know organic pet food, and used to buy organic food 
for their pets.  
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Consumers with different educational levels, occupations, and incomes had different behaviors in 
terms of intention to buy and decision making speed when purchasing organic food for their pets.  
In addition, the results from multiple linear regression analysis showed that all marketing mix 
factors— product, price, place, and promotion— significantly influenced consumers’  decision making speed 
before purchasing organic pet food, in which Adj R2 was equal to 31.8 percent. However, only two marketing 
mix factors—product and place—significantly affected consumers’  intention to buy organic pet food, in which          
Adj R2 was equal to 35. 8 percent.  Based upon the empirical results of this study, entrepreneurs or traders 
who are interested in organic pet food business could plan and develop marketing strategies to meet consumer 
needs and increase sales by attracting more customers who are interested in buying organic food for their 
pets.          
Keywords: Organic, Pet food, Intention to buy, Decision making speed, Marketing mix  
บทน า 
ในช่วง 10 ปีที่ผ่านมาคนไทยนิยมเลี้ยงสตัว์เลี้ยง เช่น สุนัขและแมว ตามกระแสโลกมากขึ้นจึงส่งผลให้
ผู้ประกอบการหันมาท าธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สตัว์เลี้ยงมากขึ้นตามที่มีผู้เลี้ยงสตัว์และมีก าลังซื้อมากขึ้น หาก
เปรยีบเทยีบในแถบประเทศอาเซยีน โดยเฉพาะอุปกรณ์และผลติภณัฑข์องสตัวเ์ลี้ยงมแีนวโน้มเตบิโตมากประกอบกบั
ขนาดครอบครวัคนไทยมีขนาดเล็กลงจากการแต่งงานช้า มีลูกช้า มีลูกยาก ท าให้ต้องหาสตัว์เลี้ยงมาทดแทน          
ซึง่สามารถแสดงความรกั ความใกลช้ดิ และเล่นได ้ท าใหเ้จา้ของเลีย้งสตัวเ์สมอืนเป็นสมาชกิในครอบครวัมากขึน้  
โดยมลูคา่ตลาดรวมส าหรบัผลติภณัฑส์ าหรบัสตัวเ์ลีย้งในไทยมถีงึ 22,000 ลา้นบาท และมอีตัราการเตบิโต
อยา่งต่อเน่ือง 10 - 15% ต่อปี (Positioningmag, 2014) ท าใหม้สีนิคา้และบรกิารทีเ่กีย่วขอ้งกบัสตัวเ์ลีย้งอยา่งมากมาย 
สนิคา้และบรกิารทีผู่เ้ลีย้งสตัวนิ์ยมเป็นอนัดบัหน่ึงคอื อาหารสตัว์เลีย้งทีเ่ป็นอาหารเปียกและอาหารแห้ง อนัดบัสองคอื 
ธุรกจิบรกิารต่างๆ เช่น โรงพยาบาล สปา และโรงเรยีนฝึก และอนัดบัสามคอื ธุรกจิผลติภณัฑส์ าหรบัสตัวเ์ลี้ยงต่างๆ 
เช่น เสื้อผ้า ของเล่น และเครื่องประดบั ซึ่งส่วนใหญ่ผู้เลี้ยงจะซื้อผลิตภณัฑ์เพื่อบ ารุงบ าเรอสตัว์ตามความต้องการ
เจา้ของและเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัการใชช้วีติของตนมากขึน้  
สินค้าออร์แกนิค หรือสินค้าเกษตรอินทรยี์เพาะปลูกขึ้นมาโดยไม่ผ่านการใส่ยาฆ่าแมลง ปุ๋ ยเคมี หรือ
ฮอรโ์มนสงัเคราะหเ์ขา้มาปนเป้ือน แต่มกีารดดัแปลงวธิกีารปลูกเพื่อใหเ้ตบิโตดว้ยวธิแีบบธรรมชาต ิ100% ไมเ่ป็นพษิ
ต่อสิง่แวดล้อม และเน้นให้ผลผลติต่างๆ ออกตามฤดกูาล (ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสรา้งเสรมิสุขภาพ, 2558) 
โดยมีแนวคิดพื้นฐานของเกษตรอินทรีย์คือการท าการเกษตรแบบองค์รวม ให้ความส าคัญกับการอนุรักษ์
ทรพัยากรธรรมชาตแิละระบบนิเวศการเกษตร โดยเฉพาะอยา่งยิง่การฟ้ืนฟูความอุดมสมบรูณ์ของดนิ การรกัษาแหล่ง
น ้าให้สะอาด และการฟ้ืนฟูความหลากหลายทางชวีภาพของฟารม์ ทัง้น้ีเพราะแนวทางเกษตรอนิทรยีอ์าศยักลไกและ
กระบวนการของระบบนิเวศในการท าการผลติ (กรนีเนท, ม.ป.ป.) 
ในปี พ.ศ. 2559 ตลาดสินค้าออร์แกนิคทัว่โลกมีมูลค่ารวมกันประมาณ 2 ล้านล้านบาท (Prnewswire, 
2016) และมแีนวโน้มเติบโตขึน้อย่างต่อเน่ืองเพราะขณะน้ีผู้บรโิภคได้หนัมาให้ความส าคญักบัการดูแลสุขภาพและ
ปกป้องสิง่แวดลอ้มไปพรอ้มๆ กนั ท าใหส้นิคา้ออรแ์กนิคมแีนวโน้มเตบิโตตามไปดว้ย และถอืเป็นโอกาสในการส่งออก
สนิคา้ออรแ์กนิคของไทยออกสูต่ลาดโลก แสดงให้เหน็ว่าสนิคา้ออรแ์กนิคสามารถจ าหน่ายไดใ้นราคาที่แพงกว่าสนิคา้
ปกต ิ(ไทยรฐัออนไลน์, 2557) โดยอาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลี้ยงกม็กีารเตบิโตอย่างต่อเน่ือง จากความใส่ใจดแูล
จากเจ้าของสตัวเ์ลี้ยงที่มมีากกว่าในอดตี ซึ่งจะเหน็ไดว้่าพฤตกิรรมผูเ้ลี้ยงนัน้ให้ความส าค ญกบัสตัวเ์ลี้ยงเสมอืนเป็น
สมาชกิในครอบครวั จงึมกีารดแูลเอาใจใส่และมองหาสนิคา้ต่างๆ ที่ด ีและมปีระโยชน์ให้กบัสตัวเ์ลี้ยงมากขึน้ส่งผลให้
เกดิธุรกจิเกีย่วกบัสตัวเ์ลีย้งขึน้มากมาย โดยเฉพาะธุรกจิอาหารสตัวเ์ลีย้งทีไ่มไ่ดจ้ ากดัอยูเ่พยีงเรื่องอาหารแปรรปูอย่าง
เดยีว แต่จะมใีนรูปของอาหารแบบออร์แกนิคเป็นอีกหน่ึงทางเลือกซึ่งอุดมไปด้วยประโยชน์จากวติามนิต่างๆ และ    
เสน้ใยทีช่่วยใหร้ะบบขบัถ่ายของสตัวเ์ลีย้งดขีึน้ และไมม่ขีองเสยีตกคา้งในรา่งกายอกีดว้ย  





ท าให้สตัว์เลี้ยงมีสุขภาพดีขึ้นกว่าการให้อาหารแบบทัว่ไปที่มีอยู่ในท้องตลาด (Veterinary Medical Center, n.d.)        
แต่ความสนใจในอาหารสัตว์เลี้ยงแบบออร์แกนิคส์ก็สูงขึ้นเป็นอย่างมากในปัจจุบัน ตัวอย่างเช่น ในประเทศ
สหรฐัอเมรกิา ยอดขายของอาหารสตัวเ์ลี้ยงแบบธรรมชาตแิละแบบออร์แกนิคส์มมีูลค่าสงูถึงหน่ึงในสี่ของยอดขาย
อาหารสตัวเ์ลี้ยงทุกประเภท หรอืมากกว่า 240,000 ล้านบาทในปี พ.ศ. 2559 (Petproductnews, 2016) โดยอาหาร
สัตว์เลี้ยงแบบออร์แกนิคส์ส าหรับสุนัขมียอดขายสูงสุดเมื่อเทียบกับสัตว์เลี้ยงอื่นๆ (Technavio, 2017) ดังนัน้            
จากทศิทางการเจรญิเตบิโตของธุรกจิน้ีซึ่งมผีูเ้ชี่ยวชาญคาดการณ์ว่าจะเตบิโตในอตัราประมาณ 9% ต่อปีในระหว่าง 
พ.ศ. 2560 - 2564 (Technavio, 2017) คณะผูว้จิยัจงึสนใจที่จะศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้อาหาร




1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้ออาหารออร์แกนิคส าหรบัสตัว์เลี้ยงของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยจ าแนกตามปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และ
รายได ้
2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของอาหารออร์แกนิคส าหรบัสตัว์เลี้ยงที่มตี่อ
พฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิคส าหรับสัตว์เลี้ยงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ความเร็วใน           
การตดัสนิใจก่อนซือ้ และความตัง้ใจในการซือ้อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง 
กรอบแนวคิดในการวิจยั 
ตวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ี แบง่เป็น 2 กลุ่ม คอื ซึง่มรีายละเอยีดดงัน้ี 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent variable) คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา สถานภาพสมรส อาชพี รายได ้และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของอาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง 
2. ตวัแปรตาม (Dependent variable) คอื ความเรว็ในการตดัสนิใจก่อนซื้ออาหารออร์แกนิคส าหรับ    






























- ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
- ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 




1. ผูบ้รโิภคที่มเีพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้งแตกต่างกนั 





แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ อ้างอิงแนวคดิของ Kotler, & Keller (2009) กล่าวว่า 
ปั จ จัย ส่ ว นบุ ค คลที่ มี อิ ท ธิพ ลต่ อพฤติก ร รมผู้ บ ริ โ ภค  ( Personal factor influencing consumer behavior)                       
ในการตดัสนิใจของผูซ้ื้อไดร้บัอทิธพิลมาจากลกัษณะส่วนบุคคล 6 ดา้น คอื อายุ (Age) วงจรชวีติครอบครวั (Family 
life cycle) อาชพี (Occupation) สถานภาพทางเศรษฐกจิ (Economic circumstances) หรอืรายได ้(Income) การศกึษา 
(Education) และรปูแบบการด ารงชวีติ (Lifestyle) ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2552) 
ที่กล่าวว่า เกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาดตามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ซึ่งเป็นลกัษณะที่ส าคญัและ
สามารถน าสถติมิาวดัได ้ประกอบดว้ย อาย ุเพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา ขอ้มลู
ดา้นประชากรศาสตรจ์ะสามารถเขา้ถงึและมปีระสทิธผิลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกวา่
ตัวแปรอื่นๆ ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคม วัฒนธรรม ช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมายเท่านัน้  
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด Kotler (1997) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing mix) เป็นเครื่องมอืทางการตลาดที่น ามาใชเ้พื่อให้บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดโดยเรยีกวา่ 
4Ps ประกอบดว้ย  
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ การออกแบบรูปทรง              
ตรายีห่อ้ บรรจุภณัฑ ์การรบัประกนั ขนาดและรปูรา่งการบรกิาร เป็นตน้  
2. ราคา (Price) หมายถงึ ราคาสนิคา้ สว่นลด และระยะเวลาการจ่ายเงนิ เป็นตน้ 
3. สถานทีจ่ าหน่าย (Place) หมายถงึ ช่องทางการจ าหน่าย สถานทีจ่ าหน่ายสนิคา้ และการขนสง่ เป็นตน้  
4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถึง การส่งเสรมิการขาย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ 
การขายตรง และการสง่เสรมิการขายโดยผา่นทางตวัแทนจ าหน่าย เป็นตน้ 
แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค Schiffman, & Kanuk (1994) กล่าวว่า พฤติกรรมที่ผู้บรโิภค
แสดงออกโดยท าการคน้หา ซึ่งผู้บรโิภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ ไม่ว่าจะเป็นการเสาะ
แสวงหา การซื้อ การใช้ การประเมนิ หรอืการบรโิภคผลติภณัฑ ์และบรกิารนัน้ เป็นการศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ของผูบ้รโิภคในการใช้ทรพัยากรที่มอียู่ ทัง้เงนิ เวลา และก าลงั เพื่อบรโิภคสนิคา้และบรกิารต่างๆ ประกอบดว้ย ซื้อ
อะไร ท าไมจงึซือ้ ซือ้อยา่งไร ซือ้เมือ่ไหร ่ซือ้ทีไ่หน และซือ้บอ่ยแคไ่หน 
ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2552) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บรโิภคเป็นการศึกษาและวจิยัเกี่ยวกบั
พฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค เพื่อทราบถงึลกัษณะความตอ้งการพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค 
ซึ่งจะช่วยให้สามารถจดัท ากลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้อย่างเหมาะสม โดย
ค าถามที่ใช้เพื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย ใครอยู่ในตลาด ผูบ้รโิภคซื้ออะไร ท าไมผูบ้รโิภค
จงึซือ้ ใครมสีว่นรว่มในการตดัสนิใจซือ้ ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน และผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร 
แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผู้ซ้ือ (Buyer’s decision process) อ้างอิงแนวคดิของ 
Kotler (2000) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคจะเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ              




ความนึกคดิ (Thought) ความรู้สกึ (Feeling) การแสดงออก (Action) สิง่จูงใจ (Motive) ประสบการณ์การรบัรู้ หรอื      
สิง่กระตุน้ทัง้ภายในและภายนอกต่างกนั นักการตลาดจ าเป็นต้องเขา้ใจกระบวนการตดัสนิใจซือ้ผูบ้รโิภค (Durmaz, & 
Jablonski, 2012) โดยกระบวนการตดัสนิใจซือ้ แบง่ออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดงัน้ี 
1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or need regcognition) ผู้บริโภคมีจุดมุ่งหมาย       
ในการบรรลุความตอ้งการของตนทีด่ทีีส่ดุ (Thangasamy, & Partikar, 2014) โดยปัญหาทีแ่ตกต่างกนัไป  
2. การเสาะแสวงหาขอ้มลู (Search for information) เมือ่เกดิปัญหาผูบ้รโิภคจะเสาะแสวงหาขอ้มลูเพิม่เตมิ 
เพื่อช่วยในการตดัสนิใจ  
3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternative) เมื่อผูบ้รโิภคไดข้อ้มลูจากการเสาะแสวงหาแล้วจะมี
การประเมนิทางเลือก และตดัสนิใจเลอืกทางที่ดทีี่สุด โดยการเปรยีบเทยีบขอ้มลูเกี่ยวกบัคุณสมบตัขิองแต่ละสนิค้า 
และจดัล าดบัความส าคญัตามความตอ้งการของผูบ้รโิภค  
4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase decision) เป็นการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ที่ชอบมากที่สุดและปัจจยัต่างๆ          
ทีเ่กดิขึน้ระหวา่งการประเมนิผล  
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) หลังจากซื้อ และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว 
ผูบ้รโิภคจะมปีระสบการณ์เกีย่วกบัความพอใจหรอืไมพ่อใจในผลติภณัฑ ์นักการตลาดตอ้งพยายามท าใหเ้กดิการซือ้ซ ้า 
โดยการจดัท าโฆษณาประชาสมัพนัธ์สนิคา้ เพื่อใหผู้บ้รโิภครูส้กึความสะดวกสบายที่ไดใ้ช้ผลติภณัฑน้ี์ สง่ผลใหอ้งคก์ร
มกีารเตบิโต และแขง็แรงต่อไป (Durmaz, & Jablonski, 2012) 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความตัง้ใจซ้ือและความเร็วในการตัดสินใจก่อนซ้ือ Zeithaml, 
Parasuraman, & Berry (1990)  กล่าวว่า ความตัง้ ใจซื้อ เป็นมิติหน่ึงที่แสดงให้เห็นถึงความภักดีของลูกค้า                 
ซึ่งความตัง้ใจซื้อเป็นการแสดงถึงการเลือกสนิค้าหรอืการใช้บรกิารนัน้ๆ เป็นตวัเลือกแรก ซึ่งสอดคล้องกบั Ajzen 
(1991) ที่ระบุว่า ความตัง้ใจซื้อเป็นตัวแปรที่สามารถน ามาพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อได้อย่างแม่นย า เน่ืองจาก            
ความตัง้ใจซือ้เป็นพฤตกิรรมทางความคดิทีส่ามารถวดัได ้และเป็นตน้เหตุแห่งการแสดงออกของพฤตกิรรมการซื้อจรงิ
ที่สามารถสงัเกตเห็นได้ ทัง้น้ี ความตัง้ใจซื้อสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามปัจจยัต่างๆ เช่น ความเข้ากนัได้ระหว่าง
องค์ประกอบของพฤติกรรมการซื้อและองค์ประกอบของความตัง้ใจซื้อ จ านวนหรอืล าดบัเหตุการณ์ที่มาก่อนหลัง 
ความสามารถในการตดัสนิใจซื้อ ความสามารถในการจดจ าความตัง้ใจซื้อ และความมเีสถยีรภาพของความตัง้ใจซื้อ 
(Fishbein, & Ajzen, 2010) จะเห็นได้ว่าความตัง้ใจซื้อสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามสภาพแวดล้อมและเวลาที่
เปลีย่นแปลงไป ยิง่ช่วงเวลาระหว่างความตัง้ใจซือ้กบัการแสดงพฤตกิรรมการซือ้มรีะยะเวลาห่างกนันาน ยิง่ก่อให้เกดิ
ความแตกต่างระหวา่งความตัง้ใจในการแสดงออกกบัพฤตกิรรมจรงิมากยิง่ขึน้ (Kittimetheekul, et al., 2016)  
นอกจากน้ี Cant, et al. (2009) กล่าวว่า ความรวดเรว็ในการตดัสนิใจที่จะซื้อสนิค้าหรอืบรกิารใดๆ ของ
ผูบ้รโิภคจะขึน้กบัตวัสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ สถานการณ์ในการซือ้ และความเกีย่วพนัในการซือ้ โดยผูบ้รโิภคจะใชร้ะยะ
เวลานานในการพจิารณาแสวงหาขอ้มลูและประเมนิเปรยีบเทยีบทางเลอืกกบัสนิคา้ทีต่นเองไมคุ่น้เคยและเป็นสนิคา้ทีม่ี
ความเกี่ยวพนัสงู ในทางตรงกนัขา้มผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจไดอ้ย่างรวดเรว็ขึน้เมื่อซื้อสนิค้าที่คุน้เคยและเป็นสนิค้าที่มี
ความเกี่ยวพนัต ่า โดยสนิคา้ที่มคีวามเกี่ยวพนัสงูหมายถงึสนิคา้ที่มคีวามส าคญัและอยู่ในความสนใจของผูบ้รโิภคเป็น
สนิค้าที่ผู้บรโิภคซื้อไม่บ่อยนัก ตวัสนิค้ามคีวามซบัซ้อน ส่วนใหญ่จะมรีาคาสูง อีกทัง้ผู้บรโิภคมกัจะต้องใช้เวลาที่
ยาวนานและความพยายามอย่างมากในการเสาะแสวงหาขอ้มลูและประเมนิทางเลอืกก่อนตดัสนิใจซื้อ เพราะเมื่อซื้อ
แล้วผู้บรโิภคอาจได้รบัผลกระทบหรอืได้รบัความเสี่ยงจากการซื้อนัน้ๆ ตวัอย่างเช่น บ้าน รถยนต์ โทรศพัท์มอืถอื  
ส่วนสนิคา้ที่มคีวามเกี่ยวพนัต ่าหมายถงึสนิคา้ที่มคีวามส าคญักบัผูบ้รโิภคน้อย เป็นสนิคา้ที่ผูบ้รโิภคซื้อค่อนขา้งบ่อย 
ตวัสนิคา้ไมซ่บัซอ้นมาก สว่นใหญ่มรีาคาต ่า ผูบ้รโิภคไมจ่ าเป็นต้องหาขอ้มลูหรอืคดิไตรต่รองก่อนการซื้อมากนัก และ
มีระดบัความเสี่ยงในการซื้อต ่า ตัวอย่างเช่น สบู่ น ้ าดื่ม อาหารกึ่งส าเร็จรูป (Antil, 1984; Murphy, & Enis, 1986; 
Radder, & Huang, 2008; Tanner, & Raymond, 2012) และเมื่อระดบัของความเกี่ยวพนัสงูขึน้ ระดบัความเสีย่งหรอื
ผลกระทบต่อผู้บริโภคจะสูงขึ้น และผู้บริโภคจะมีความเร็วในการตัดสินใจก่อนซื้อลดลงเน่ืองจากต้องใช้เวลาใน            
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การแสวงหาขอ้มลูก่อนตดัสนิใจซื้อมากขึน้ (Jin, & Koh, 1999; Tanner, & Raymond, 2012) ทัง้น้ี งานวจิยัในอดตีที่
ผ่านมาระบุว่าอาหารออรแ์กนิคโดยทัว่ไปจดัเป็นสนิคา้ที่มคีวามเกี่ยวพนัต ่าส าหรบัผูบ้รโิภคที่รูจ้กัอาหารออรแ์กนิคอยู่
แล้ว (Ontiveros Ordinola, & Alitei, 2016; Naspetti, & Bodini, 2008; Pearson, et al., 2013) อย่างไรก็ด ีเน่ืองจาก
สินค้าอาหารออร์แกนิคส าหรบัสตัว์เลี้ยงเป็นสินค้าที่ค่อนข้างใหม่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยงัไม่คุ้นเคยมากนัก ดงันัน้ 
ผูบ้รโิภคอาจจ าเป็นต้องใช้เวลาในการพจิารณาและใช้กระบวนการต่างๆ ในการเปรยีบเทยีบทางเลอืกหรอืทดลองใช้
เพื่อใหส้ามารถตดัสนิใจไดอ้ยา่งรอบคอบ (ทพิยว์ลัย ์สจีนัทร ์และคนอื่นๆ, 2546) 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
Sangkumchaliang, & Huang (2012) ไดศ้กึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ทศันคติ
และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคอาหารออรแ์กนิคในจงัหวดัเชยีงใหม่ พบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุ ระดบัรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 




ลดัดาวลัย ์โชคถาวร และขวญักมล ดอนขวา (2560) ไดศ้กึษาอทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมการตลาดและ
ปัจจยัทศันคต ิทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารคลนีของผูบ้รโิภคในจงัหวดันครราชสมีา เมือ่พจิารณาคา่อทิธพิลพบวา่ 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและทศันคตมิอีิทธิพลทางบวกต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารคลีนอย่างมนีัยส าคญั โดยด้าน
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ผูบ้รโิภคให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นสถานที่ ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการกระจาย
สนิคา้มากทีส่ดุ โดยผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัรา้นที่มชี่องทางการสัง่ซือ้ออนไลน์ ดา้นปัจจยัทศันคตพิบวา่ ผูบ้รโิภคมี
ทัศนคติต่ออาหารคลีนในด้านช่วยให้สุขภาพดีขึ้นมากที่สุด และด้านการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคให้ความส าคญักบั       
การตดัสนิใจซือ้อาหารคลนีเพื่อรกัษาสขุภาพของตนเองมากทีส่ดุ  
รฐันันท์ แยม้เกษสุคนธ์ และวรญัญา ตโิลกะวชิยั (2559) ไดศ้กึษาพฤตกิรรมการซื้ออาหารออรแ์กนิค โดย
วเิคราะหปั์จจยัดา้นประชากรศาสตร ์ขอ้มลูพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด พบวา่กลุ่มตวัอย่าง
เคยทานอาหารออรแ์กนิค จ านวนรอ้ยละ 74.5 และไมเ่คยทานจ านวนรอ้ยละ 25.5 โดยสาเหตุทีไ่มเ่ลอืกทานสงูสุด คอื 
ราคาสงู รองลงมา คอื ไมช่อบบรโิภคผกั และในสว่นของผูท้ีเ่คยทานอาหารออรแ์กนิค สว่นใหญ่มคีวามถีใ่นการบรโิภค
อาหารออรแ์กนิค 1 - 2 วนั/สปัดาห์ นิยมซื้ออาหารออรแ์กนิคจากซเูปอรม์ารเ์กต็ โดยมรีาคาต่อมือ้ คอื 51 – 70 บาท 
ให้ความส าคญัมากที่สุดในเรื่องความสะอาดของอาหารออรแ์กนิคทีบ่รโิภค และวตัถุดบิสดใหม่ โดยบุคคลที่มอีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด คอื ตวัผูบ้รโิภคเอง ช่วงเวลาที่นิยมซือ้มากทีสุ่ด คอื 17.00 – 19.00 น. โดยประเภทของ
อาหารออรแ์กนิคที่ชื่นชอบ คอื สลดัผกั วธิใีนการซื้ออาหารออรแ์กนิคที่นิยมมากที่สุด คอื หน้ารา้น และแหล่งที่ใช้ใน
การค้นหาข้อมูลร้านอาหาร คอื เวบ็ไซต์ที่รวีวิร้านอาหาร จากการวจิยัพบว่า รายได้มคีวามสมัพนัธ์กบัระดบัราคา
อาหารออรแ์กนิคที่กลุ่มผูบ้รโิภคซื้อ เพศที่แตกต่างกนัมผีลต่อการส่งเสรมิทางการตลาดที่แตกต่างกนั และปัจจยัดา้น
อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายทีแ่ตกต่างกนั 
Durmaz, & Jablonski (2012) ไดศ้กึษาอทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในกลุ่มตวัอยา่งเป็น
ชาวโปแลนด ์จ านวน 500 คน พบว่า อทิธพิลที่มผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคที่ส าคญั ไดแ้ก่ ดา้นสงัคม ดา้นวฒันธรรม 
ด้านจิตวทิยา และด้านบุคคล ซึ่งในด้านบุคคลนัน้ส่งผลให้เกิดความแตกต่างกนัได้จาก อายุ เพศ สถานภาพสมรส 
รายได ้การศกึษา อาชพี บุคลกิภาพ และการด าเนินชวีติ ซึ่งความแตกต่างของผู้บรโิภคในด้านประชากรศาสตร์น้ีมี
ความส าคญัต่อนักการตลาดที่ต้องเข้าใจและพจิารณาถึงพฤติกรรมของผู้บรโิภคในเรื่องสงัคม วฒันธรรม จิตวทิยา 
เพื่อใหเ้กดิเป็นความจงรกัภกัดตี่อตราสนิคา้ 
Boya, Dotson, & Hyatt (2012) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยในการเลี้ยงดูสตัว์เลี้ยง แสดงออกในรูปแบบของ
บุคลิกภาพเฉพาะของผู้เลี้ยงซึ่งแสดงเป็นความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดระหว่างสัตว์เลี้ยงและเจ้าของด้ วย โดย
ความสมัพนัธน้ี์จะสง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ส าหรบัสตัวเ์ลีย้งดว้ย ซึง่เมือ่เจา้ของสตัวเ์ลีย้งมกีารเลีย้งดแูละเอาใจ




ใส่สตัว์เลี้ยงอย่างใกล้ชิด เกิดเป็นความผูกพนั (Chen, Hung, & Peng, 2012) จะมกีารเลือกและสรรหาสิง่ที่ดีที่สุด
ใหก้บัสตัวเ์ลีย้งมากขึน้ เน่ืองจากสตัวเ์ลีย้งจะมคีวามสมัพนัธ์กบัเจา้ของดงัน้ี สตัวเ์ลีย้งเป็นเหมอืนคน สตัวเ์ลีย้งเป็นลูก 
และเป็นเจา้ของสตัวเ์ลีย้ง ซึง่ความสมัพนัธน้ี์จะท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ใหก้บัสตัวเ์ลีย้งทีแ่ตกต่างกนั  
Lee, Cheong, & Yi (2014) กล่าวว่าการที่เจ้าของมีความผูกพันต่อสัตว์เลี้ยงของตัวเองในเชิงบวกที่
แตกต่างกนั จะส่งผลสะท้อนไปยงัพฤตกิรรมการด าเนินชวีติของเจา้ของดว้ย ซึ่งเจ้าของจะมคีวามรูส้กึดทีีส่ตัวเ์ลี้ยงได้
ใช้ชวีติอย่างมคีวามสุขกบัสิง่ที่ตวัเองชอบและเลอืกสิง่ที่ดทีี่สุดแล้ว ทัง้น้ีเจ้าของจะมกีารหาขอ้มลูของสนิคา้จากสงัคม
ออนไลน์และผู้มอีิทธิพลต่อตวัเอง ในการรวบรวมข้อมูลเพื่อมองหาคุณภาพและความคุ้มค่าของสนิค้าหรอืบริการ            
ซึ่งเป็นข้อมูลที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิซื้อสนิค้าให้สตัว์เลี้ยง (Chen, et al., 2012) รวมถึงปัจจยัคุณสมบตัิอื่นๆ เช่น 
ความสะดวก ความหลากหลายของสนิคา้ สถานที่ และราคาของสนิคา้ล้วนส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ส าหรบัสตัว์
เลีย้งเช่นกนั 
อยา่งไรกด็ ีจากการทบทวนวรรณกรรมยงัไมพ่บวา่มงีานวจิยัใดทีศ่กึษาเกีย่วกบัปัจจยัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซือ้อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง ดงันัน้ งานวจิยัน้ีจงึน่าจะเป็นประโยชน์กบัผูป้ระกอบการ




ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี หมายถึง ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครที่เลี้ยงสตัว์เลี้ยงและรู้จักอาหาร     
ออรแ์กนิค ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้น้ี คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เลี้ยงสัตว์เลี้ยงและรู้จักอาหาร             
ออร์แกนิค เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ จึงค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้สูตร          
การค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรของกัลยา วานิชย์บญัชา (2549) ซึ่งได้จ านวน     
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ที่  95% ความผดิพลาดไม่เกิน 5% และได้เพิ่มจ านวน
ตวัอย่าง 5% ของกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 20 คน เพื่อป้องกนัความคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตวัอย่าง รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่ง
ทัง้สิน้ 405 คน  
วิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
การศึกษาครัง้น้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
(Online questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-
probability sampling) ใช้เทคนิคการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) การเก็บข้อมูลจะใช้วธิเีผยแพร่
แบบสอบถามออนไลน์ให้กับกลุ่มตวัอย่างที่เข้าชม Facebook fanpage ต่างๆ เช่น Gluta story, My name’s Hop,  
เสอืน้อย ลุงพู และทูเมด็โดยป้าหมอกระจบิ ซึ่งเป็นเพจที่มสีมาชกิจ านวนมากและเป็นแหล่งขอ้มลูที่มขีอ้มลูเกี่ยวกบั
สตัว์เลี้ยง รวมถึงอาหารและสนิค้าส าหรบัสตัว์เลี้ยง ดงันัน้ ผู้ที่มสีตัว์เลี้ยงจะเข้ามาพูดคุยแลกเปลี่ยนความคดิเหน็
เกีย่วกบัสตัวเ์ลีย้ง รวมถงึหาขอ้มลูและความรูต้่างๆ เกีย่วกบัสตัวเ์ลีย้งรวมถงึสนิคา้ส าหรบัสตัวเ์ลีย้งตามเพจเหล่าน้ี 
การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดส้รา้งเครือ่งมอืและขัน้ตอนการสรา้ง
เครือ่งมอืหรอืแบบสอบถาม ซึง่ประกอบดว้ย 5 สว่น ดงัน้ี 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส อาชพี 
และรายได ้
สว่นที ่2 พฤตกิรรมการดแูลสตัวเ์ลีย้ง  
สว่นที ่3 ปัจจยัในการซือ้อาหารแบบออรแ์กนิค  
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สว่นที ่4 ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง  
สว่นที ่5 พฤตกิรรมการซือ้อาหารแบบออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง  
หลงัจากนัน้ ไดน้ าแบบสอบถามไปทดลองใช้กบักลุ่มทีไ่มใ่ช่กลุ่มตวัอยา่ง (Pre-test) จ านวน 30 ชุด เพื่อหา
ค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยมคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่าของตวัแปรต้น ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นสนิคา้ (α = 0.931), ปัจจยั
ดา้นราคา (α = 0.882), ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (α = 0.870) และปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (α = 
0.875) และตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความเรว็ในการตดัสนิใจก่อนซือ้ (α = 0.837) และความตัง้ใจซือ้ (α = 0.930) แต่ละตวั
แปรมคีา่มากกวา่ 0.8 แสดงวา่มคีา่ความเชื่อมัน่ในระดบัดมีาก (Sekaran, 2003; Nunnally, & Bernstein, 1994) 
การวิเคราะหข้์อมลู 
การวเิคราะหข์อ้มลูส าหรบัการวจิยัในครัง้น้ีแบง่การวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 
ตอนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติพิรรณา (Descriptive statistic) โดยใชส้ถติคิา่รอ้ยละ (Percentage) 
ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่อจดัหมวดหมู่เกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของ
ผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส อาชพี และรายได ้
ตอนที่ 2 การวเิคราะห์โดยใช้สถิติอนุมาน (Inferential statistic) โดยใช้การวเิคราะห์ค่าที (Independent         
t-test) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอสิระกนั และการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว 
(One way analysis of variance) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม 
กล่าวคอื เพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการซือ้อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้งของผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร์
แตกต่างกนั 
ตอนที ่3 การวเิคราะหถ์ดถอยพหุ (Multiple regression analysis) เป็นการหาความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร
ในรปูของการท านาย เพื่อทดสอบอทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มตี่อพฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิค
ส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง  
ผลการวิจยั 
ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณา 
1. ลกัษณะส่วนบคุคล 
   ขอ้มลูสว่นบคุคล พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 90.1 มอีายรุะหวา่ง 28 – 32 
ปี คดิเป็นรอ้ยละ 30.9 มสีถานภาพโสด คดิเป็นรอ้ยละ 72.8 มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 56.0 เป็น
พนักงานบรษิทัเอกชน คดิเป็นรอ้ยละ 49.6 และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 - 40,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 39.0 
2. ส่วนประสมทางการตลาด 
ตารางท่ี 1 แสดงคา่เฉลีย่ (?̅?) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 
ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ?̅? S.D. ความส าคญั 
ดา้นสนิคา้ 5.79 1.005 มาก 
ดา้นราคา 5.76 1.208 มาก 
ดา้นชอ่งทางการจ าหน่าย 5.58 1.225 มาก 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 5.06 1.342 มาก 
จากตารางที ่1 ทศันคตติ่อปัจจยัทีม่อีทิธพิลในสว่นประสมทางการตลาดของออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง
ของผูบ้รโิภคทัง้ 4 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นสนิคา้, ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด
อยูใ่นระดบัมาก โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 
ด้านสินค้า พบว่า ผู้บรโิภคให้ความส าคญัโดยรวมต่อด้านสนิค้าอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
5.79 ซึ่งในทุกประเดน็ผูบ้รโิภคให้ระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยเพื่อให้สตัวเ์ลี้ยงสุขภาพด ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
6.22 เป็นสนิคา้ที่มคีวามสด สะอาด ปลอดภยัต่อสตัวเ์ลี้ยง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 6.20 เพื่อให้สตัวเ์ลี้ยงมรีะบบขบัถ่ายทีด่ ี   




มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 6.13 ฉลากบนบรรจุภณัฑบ์อกวธิกีารใชอ้ยา่งละเอยีด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 5.89 มสีารอาหารเหมาะกบั
สตัวเ์ลี้ยง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 5.88 มตีราสนิคา้ที่น่าเชื่อถอื มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 5.81 บรรจุภณัฑใ์ช้งานสะดวก มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 5.70 เป็นอาหารทีจ่ าเป็นต่อสตัวเ์ลีย้ง 5.68 เป็นอาหารเสรมิใหส้ตัวเ์ลีย้ง มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 5.42 และมสีนิคา้ให้
เลอืกหลากหลาย มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 4.99 ตามล าดบั 
ด้านราคา พบวา่ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัโดยรวมต่อดา้นราคาอยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 5.76 
ซึ่งในทุกประเดน็ผู้บรโิภคให้ระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมกีารบอกราคาที่ชดัเจน มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 5.94 
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิค้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 5.91 ราคาเหมาะสมกบัปรมิาณ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 5.72 และ             
มสีว่นลดเมือ่ซือ้จ านวนมาก มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 5.46 ตามล าดบั 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย พบว่า ผูบ้รโิภคให้ความส าคญัโดยรวมต่อดา้นช่องทางการจ าหน่ายอยูใ่น
ระดบัมาก มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 5.58 ซึง่ในทุกประเดน็ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมคีวามสะดวกใน
การสัง่ซื้อ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 5.85 คนขายตอบรายละเอียดของสนิค้าอย่างรวดเรว็ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 5.58 สามารถ
สัง่ซื้อทางออนไลน์ได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.45 และคนขายคอยแนะน าสินค้าเป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.44 
ตามล าดบั 
ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้บรโิภคให้ความส าคญัโดยรวมต่อการส่งเสรมิการตลาดอยู่ใน
ระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.06 ซึ่งในทุกประเด็นผู้บริโภคให้ระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยการจัดท า
โปรโมชัน่ เช่น ส่วนลด, ของแถม เป็นต้น มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 5.36 มกีารบอกต่อของคนรู้จกั มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 5.30              
มีโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.09 มีการรบัรู้จากเพจสตัว์เลี้ยงชื่อดงั มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.99 และ            
มกีารรบัรูจ้ากเจา้ของสตัวเ์ลีย้งทีม่ชีื่อเสยีงในสงัคม มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 4.54 ตามล าดบั 
3. พฤติกรรมในการซ้ืออาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ล้ียง 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จักอาหารออร์แกนิคส าหรบัสตัว์เลี้ยง คิดเป็นร้อยละ 76.8 และเคยซื้ออาหาร      
ออร์แกนิคส าหรบัสตัว์เลี้ยง คิดเป็นร้อยละ 56.5 โดยประเภทสินค้าอาหารออร์แกนิคส าหรบัสตัว์เลี้ยงที่ผู้บรโิภค            
ส่วนใหญ่ซื้อ คอื ชุดปลูกขา้วสาล ีคดิเป็นรอ้ยละ 43.9 มคีวามถี่ในการซื้ออาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลี้ยงน้อยกว่า           
1 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 48.1 จ านวนสนิคา้อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลี้ยงต่อการซื้อ 1 ครัง้ที่ คอื 1-2 แพค็ 
คดิเป็นรอ้ยละ 65.4 และมมีลูคา่เฉลีย่ในการซือ้อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง 201–400 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 33.1  
 ด้านความเรว็ในการตดัสินใจก่อนซ้ือ พบว่าผูบ้รโิภคมคีวามเรว็ในการตดัสนิใจก่อนซือ้อยู่ในระดบั
มาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 โดยกลุ่มที่ไม่ลงัเลที่จะซือ้สนิคา้อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลี้ยง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.89 
กลุ่มที่ใช้เวลาไม่นานในการตดัสนิใจซื้ออาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลี้ยง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.63 และกลุ่มที่ซื้อสนิคา้
อาหารสตัวเ์ลีย้งทนัทเีมือ่ทราบวา่เป็นสนิคา้ออรแ์กนิค มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 4.44 ตามล าดบั โดยมเีพยีงกลุ่มทีต่ดัสนิใจซื้อ
สนิคา้อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้งโดยไมต่อ้งหาขอ้มลูก่อน มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.55 ซึง่อยูใ่นระดบัน้อย 
ด้านความตัง้ใจซ้ือ  
ผูบ้รโิภคมคีวามตัง้ใจซื้ออยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.89 โดยกลุ่มที่ตัง้ใจซื้ออาหารออรแ์กนิค
ส าหรบัสตัวเ์ลี้ยงเพราะทราบถงึคณุประโยชน์ของออรแ์กนิค มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 5.19 กลุ่มที่มคีวามตัง้ใจที่จะซือ้อาหาร
ออรแ์กนิคในการซื้ออาหารส าหรบัสตัวเ์ลี้ยงครัง้ต่อไป มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.75 และกลุ่มที่มคีวามตัง้ใจที่จะซื้ออาหาร 
ออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้งมากกวา่อาหารสตัวเ์ลีย้งแบบทัว่ไป มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 4.74 ตามล าดบั 
ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
 สมมติฐานท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มเีพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้งแตกต่างกนั พบวา่ 
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ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ และสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้ออาหารออรแ์กนิคส าหรบั
สตัวเ์ลี้ยงในดา้นความเรว็ในการตดัสนิใจก่อนซื้อและความตัง้ใจซื้อไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการซือ้อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้งในดา้น
ความเรว็ในการตดัสนิใจก่อนซื้อและความตัง้ใจซือ้ที่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคที่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรมีคีวามเรว็ในการตดัสนิใจก่อนซือ้ และความตัง้ใจซื้อ
สงูกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตรอียา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มคีวามตัง้ใจซื้อไม่แตกต่างกนั แต่มคีวามเรว็ในการตดัสนิใจก่อนซื้อที่
แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคที่เป็นพนักงาน
บริษัทมีความเร็วในการตัดสนิใจก่อนซื้ออาหารออร์แกนิคส าหรบัสตัว์เลี้ยงสูงกว่าผู้บริโภคที่รบัราชการหรอืเป็น
พนักงานรฐัวสิาหกจิอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มคีวามเรว็ในการตดัสนิใจก่อนซื้อไม่แตกต่างกนั แต่มี
ความตัง้ใจซื้อแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 20,001 – 40,000 บาทมีความตัง้ใจซื้ออาหารออร์แกนิคส าหรับสตัว์เลี้ยงมากกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนในช่วงอื่นๆ อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของอาหารออร์แกนิคส าหรับสัตว์เลี้ยงมีอิทธิพลต่อ
ความเรว็ในการตดัสนิใจก่อนซือ้อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง 
ตารางท่ี 2 แสดงผลการทดสอบอทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของอาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลี้ยงทีม่ี
ต่อความเรว็ในการตดัสนิใจก่อนซือ้อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง 
ส่วนประสมทางการตลาด Unstandardized (b) SE Standardized (β) t Sig. 
ค่าคงที ่ -.137 .357  -.384 .701 
ดา้นสนิคา้ .379 .084 0.267 4.497*** .000 
ดา้นราคา .162 .070 0.137 2.313* .021 
ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย .155 .077 0.133 2.014* .045 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย .138 .064 0.130 2.152* .032 
R = .570 Adjusted R2 = .318 
R2 = .325 SE = 1.177 
* p<0.05, t>1.96, ** p<0.01, t>2.58, *** p<0.001, t>3.29 
 จากผลทดสอบโดยการวิเคราะห์สถิติการถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ         
ออร์แกนิคส าหรับสัตว์เลี้ยงทัง้ 4 ปัจจัย คือ ด้านสินค้า (β = .379, p < .001) ด้านราคา (β = .162, p < .05)          
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (β = .155, p < .05) และด้านการส่งเสรมิการขาย (β = .138, p < .032) มีอิทธิพล            
เชงิบวกต่อความเรว็ในการตดัสนิใจก่อนซื้ออาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลี้ยง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
ซึ่งปัจจยัเหล่าน้ีสามารถพยากรณ์ความเรว็ในการตดัสนิใจก่อนซื้ออาหารออร์แกนิคส าหรบัสตัวเ์ลี้ยงได้รอ้ยละ 31.8 
(Adj R2 = .318) 
 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของอาหารออร์แกนิคส าหรับสตัว์เลี้ยงมีอิทธิพลต่อ           
ความตัง้ใจในการซือ้อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง 
  




ตารางท่ี 3 แสดงผลการทดสอบอทิธพิลของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของอาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลี้ยงทีม่ี
ต่อความตัง้ใจในการซือ้อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง 
ส่วนประสมทางการตลาด Unstandardized (b) SE Standardized (β) t Sig. 
คา่คงที ่ -.433 .364  -1.188 .236 
ดา้นสนิคา้ .518 .086 .348 6.025*** .000 
ดา้นราคา .078 .071 .063 1.095 .274 
ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย .256 .078 .209 3.263** .001 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย .079 .066 .071 1.202 .230 
R = .604 Adjusted R2 = .358 
R2 = .365 SE = 1.202 
* p<0.05, t>1.96, ** p<0.01, t>2.58, *** p<0.001, t>3.29 
จากผลทดสอบโดยการวิเคราะห์สถิติการถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ            
ออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลี้ยง ดา้นสนิคา้ (β = .518, p < .001) และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (β = .256, p < .01)    
มอีิทธิพลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซื้ออาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัว์เลี้ยง อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 
ในขณะที่ปัจจยัดา้นราคา และดา้นการส่งเสรมิการขายไม่มอีิทธพิลต่อความตัง้ใจในการซื้ออาหารออร์แกนิคส าหรบั
สตัว์เลี้ยง ซึ่งปัจจยัเหล่าน้ีสามารถพยากรณ์ความตัง้ใจในการซื้ออาหารออร์แกนิคส าหรบัสัตว์เลี้ยงได้ร้อยละ 35.8           
(Adj R2 = .358) 
สรปุและอภิปรายผล 
จากผลการวจิยัสามารถใช้แนวคดิทฤษฎดี้านการตลาดที่เกี่ยวขอ้งมาสรุปและอภปิรายผลการศึกษาเพื่อ
น าไปใช้เป็นขอ้มลูในการวางแผน และปรบัเปลี่ยนกลยทุธเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค โดยสรุปประเดน็
ส าคญัไดด้งัน้ี  
1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศึกษา อาชพี และรายไดท้ี่แตกต่างกนัจะมพีฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิค
ส าหรบัสตัว์เลี้ยงที่แตกต่างกนั กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตรหีรอืต ่ากว่า จะมคีวามตัง้ใจซื้อและ
ความเรว็ในการตดัสนิใจซื้ออาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลี้ยงในระดบัที่สงูกว่าผูท้ี่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาโทขึน้ไป 
ผู้บรโิภคที่มอีาชีพพนักงานบรษิทัมคีวามเรว็ในการตดัสนิใจซื้ออาหารออร์แกนิคส าหรบัสตัว์เลี้ยงในระดบัที่สูงกว่า
ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีอื่นๆ และผูบ้รโิภคที่มรีะดบัรายได ้20,001 - 40,000 บาท มคีวามตัง้ใจซื้ออาหารออร์แกนิคส าหรบั
สัตว์เลี้ยงในระดับที่สูงกว่าผู้บริโภคที่มีระดับรายได้ที่มากกว่า 40,000 บาท สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Sangkumchaliang, & Huang (2012) พบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุ ระดบัรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ระดบัการศกึษา และขนาด
ครอบครวัแตกต่างกนั มทีศันคตแิละความตัง้ใจซื้ออาหารออรแ์กนิคแตกต่างกนั  
เมือ่พจิารณารว่มพฤตกิรรมการบรโิภคดา้นอื่นๆ เช่น ความถีใ่นการซือ้ ปรมิาณการซือ้และมลูค่าเฉลี่ย
ในการซื้ออาหารออร์แกนิคส าหรบัสตัว์เลี้ยงต่อครัง้ พบว่ากลุ่มเป้าหมายที่มพีฤติกรรมในการซื้ออาหารออร์แกนิค
ส าหรบัสตัว์เลี้ยงในระดบัมาก เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุประมาณ 33 ปีขึ้นไป ทัง้เพศชายและเพศหญิง มีระดบั
การศกึษาปรญิญาตรหีรอืต ่ากวา่ สถานะโสดหรอืแต่งงาน อาชพีพนักงานบรษิทั และมรีายไดป้ระมาณ 20,001 บาทขึน้
ไป ซึง่กลุ่มเป้าหมายน้ีจะมพีฤตกิรรมการซือ้อาหารออรแ์กนิคบอ่ยกว่าเมื่อเทยีบกบัอาหารทัว่ไปส าหรบัสตัวเ์ลี้ยง จงึมี
การใชจ้่ายเงนิเพื่อซือ้สนิคา้โดยเฉลีย่มากขึน้ ประกอบกบัความเป็นสนิคา้ออรแ์กนิคท าใหม้ัน่ใจเรือ่งความสด ปลอดภยั
และไมม่สีารเคมตีกคา้ง จงึท าใหส้ตัวเ์ลีย้งมสีขุภาพทีด่ ีถอืเป็นจุดเดน่ของอาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง ทัง้น้ีธุรกจิ
อาหารออร์แกนิคส าหรบัสตัวเ์ลี้ยงยงัเป็นธุรกิจใหม่ สามารถพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ให้ดูเป็นสนิค้าที่จ าเป็นแก่สตัว์
เลี้ยง เช่น เป็นอาหารหลกั หรอืเป็นอาหารเสรมิมวีติามนิเพื่อบ ารุงสุขภาพสตัวเ์ลี้ยงให้แขง็แรง และช่วยให้มรีะบบ





ปัจจุบนัการเติบโตของตลาดสตัว์เลี้ยงเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง เพราะขนาดครอบครวัเล็กลง อีกทัง้      
คนส่วนใหญ่อยู่ในสถานะโสดเพิม่ขึ้นมาก ท าให้หลายครอบครวันิยมเลี้ยงสตัว์เลี้ยงเป็นเสมอืนสมาชกิในครอบครวั 




การเลอืกสรรอาหารทีเ่ขือ่ว่ามคีุณภาพดแีละมคีวามปลอดภยั เช่น อาหารอาหารออรแ์กนิค ก าลงัเป็นที่นิยมอยา่งมาก 
เน่ืองจากมวีธิกีารปลูกและแปรรปูที่ไม่ใช้ปุ๋ ยเคมแีละสารเคมกี าจดัศตัรพูชื ดงันัน้จงึไม่มสีารเคมีตกคา้ง ปลอดภยัและ            
ดตี่อสุขภาพ นอกจากเจา้ของจะซือ้อาหารออรแ์กนิคใหก้บัตวัเองแล้วยงัเลอืกใหก้บัสตัวเ์ลี้ยงอกีดว้ย ดงันัน้ ในการท า
การตลาดจงึควรเจาะกลุ่มเป้าหมายไปทัง้เพศชายและเพศหญงิ โดยการเพิม่ช่องทางการจ าหน่ายผา่นช่องทางโซเชยีล
มเีดยี เพื่ออ านวยความสะดวก และขายสนิค้าได้มากขึ้น เน่ืองจากยงัเป็นธุรกิจใหม่ส าหรบัวงการอาหารสตัวเ์ลี้ยง 
อาจจะเพิม่เตมิโปรโมชัน่ของแถมในช่วงแนะน าสนิคา้หรอืบรกิารสง่ถงึบา้น เพื่อใหเ้กดิการรูจ้กัและอ านวยความสะดวก 
จนท าใหส้นใจซือ้สนิคา้ไปทดลองใชเ้พิม่มากขึน้ 
2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
จากการศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของอาหารออร์แกนิคส าหรบัสตัว์เลี้ยง 4 ปัจจยั 
ประกอบดว้ยดา้นสนิคา้ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการขาย พบวา่  
ด้านสนิค้ามอีิทธิพลต่อความเรว็ในการตดัสนิใจก่อนซื้อ และความตัง้ใจในการซื้ออาหารออร์แกนิค
ส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง กล่าวคอื อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้งนัน้ต้องสามารถทดแทนอาหารทัว่ไปได ้เน่ืองจากปัจจุบนั
ยงัมจี านวนสนิคา้ไม่มาก และยงัไม่เป็นที่รูจ้กัอย่างกวา้งขวาง จากผลการวจิยัพบว่า ลูกคา้ซื้อสนิคา้ออรแ์กนิคส าหรบั
สตัว์เลี้ยงที่เป็นต้นข้าวสาลีอ่อนและขนมแบบออร์แกนิคมากที่สุด ดงันัน้ผู้ประกอบการต้องพัฒนาสินค้าให้มีทัง้     
อาหารหลัก อาหารทานเล่น และอาหารเสริม เพื่อเป็นทางเลือกให้กับลูกค้า ท าให้ง่ายต่อการตัดสินใจซื้อและ          
เพิ่มความสะดวกในการซื้ออาหารออร์แกนิคส าหรบัสตัว์เลี้ยงในคราวเดยีวกนั โดยเน้นจุดเด่นที่คุณประโยชน์ของ          
ออรแ์กนิคที่ช่วยให้สตัวเ์ลี้ยงมสีุขภาพดแีละขบัถ่ายไดง้่าย ทัง้น้ีต้องมาพรอ้มกบับรรจุภณัฑท์ี่ใช้งานง่าย เพื่ออ านวย
ความสะดวกในการใช้และเกบ็รกัษาสนิคา้ไวไ้ดน้าน และมขีอ้มลูเกี่ยวกบัความเป็นสนิคา้ออรแ์กนิคและคณุประโยชน์ 
ที่เห็นได้ชดัเจน เป็นการสร้างความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างสูงสุด จะท าให้สนิค้าเป็น      
ที่น่าสนใจ และมกีารซื้อเฉลี่ยต่อครัง้จากเดมิเพยีง 1 ครัง้ต่อเดอืน จ านวน 1 - 2 แพค็ให้เพิม่มากขึน้ต่อไป สอดคล้อง
กบังานวจิยัของ Sangkumchaliang, & Huang (2012) พบว่า ปัจจยัดา้นตวัสนิคา้และบรรจุภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์กบั
ความตัง้ใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของลัดดาวลัย์ โชคถาวร และขวญักมล            
ดอนขวา (2560) พบวา่ ปัจจยัดา้นสนิคา้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารออรแ์กนิค 
ด้านราคามอีิทธิพลต่อความเรว็ในการตดัสนิใจก่อนซื้ออาหารออร์แกนิคส าหรบัสตัว์เลี้ยง กล่าวคอื  
การบอกราคาที่ชดัเจน ประกอบกบัราคาที่มคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้ ช่วยให้ลูกคา้ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ได้
อย่างรวดเรว็ ทัง้น้ี ทางผู้ประกอบการสามารถท ากลยุทธ์ด้านราคาท าให้เป็นสนิค้าพรเีมี่ยมออร์แกนิคที่ปราศจาก        
การใชปุ้๋ ยเคมแีละสารเคมกี าจดัศตัรพูชืเป็นการช่วยอธบิายกระบวนการผลติตัง้แต่ตน้น ้าถงึปลายน ้า ท าใหล้กูคา้มัน่ใจ
ในความปลอดภยัของสนิคา้และเป็นการเพิม่มลูค่าให้กบัสนิคา้สตัวเ์ลี้ยงไดอ้กีดว้ย นอกจากน้ี การมสี่วนลดพเิศษเมือ่
ซื้อสนิคา้เป็นจ านวนมากจะท าให้เกิดการใช้จ่ายเงนิอย่างเต็มที่กบัสนิคา้ออร์แกนิคส าหรบัสตัวเ์ลี้ยง ซึ่งเป็นการเพิม่
โอกาสในการเตบิโตของธุรกจิอาหารอาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง  
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมอีิทธิพลต่อความเรว็ในการตดัสนิใจก่อนซื้อ และความตัง้ใจในการซื้อ
อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลี้ยง กล่าวคอื เน่ืองจากสนิคา้ยงัไมเ่ป็นทีรู่จ้กัอยา่งกวา้งขวางจงึจ าเป็นตอ้งมคีนขายช่วย





สตัว์เลี้ยง เพราะความเป็นออรแ์กนิคคอื ความแตกต่างของสนิคา้เป็นการสรา้งความพเิศษและดงึดูดความสนใจของลูกคา้ 
จงึท าใหเ้กดิความตัง้ใจทีจ่ะซื้ออาหารออรแ์กนิค จากนัน้ จงึเสาะแสวงหาขอ้มูลเพิม่เตมิ เพื่อช่วยในการตดัสนิใจ ประเมนิ
ทางเลอืกโดยการเปรยีบเทยีบคุณสมบตักิ่อนตดัสนิใจซือ้ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคิดกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ (Buyer’s 
decision process) ของ Kotler (2000) และแนวคิดการตดัสินใจของ ทพิย์วลัย์ สีจนัทร์ และคนอื่นๆ (2546) นอกจากนี้                  
การเลือกช่องทางต้องสอดคล้องกบักลุ่มเป้าหมายหลกัที่เป็นวยัท างาน มอีาชพีพนักงานบรษิัท ช่องทางการสัง่ซื้อทาง
ออนไลน์จงึตอบโจทยค์วามตอ้งการในเรื่องความสะดวกสบาย เพื่อใหเ้กดิการซือ้ทีร่วดเรว็และงา่ยขึน้ สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของลดัดาวลัย์ โชคถาวร และขวญักมล ดอนขวา (2560) ที่ได้ศกึษาอทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยั
ทศันคติที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้ออาหารคลีนของผู้บรโิภคในจงัหวดันครราชสีมา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด           
ด้านสถานที่ ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการกระจายสินค้ามคีวามส าคญัมากที่สุดในการตดัสินใจซื้ออาหารคลนี โดย
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัรา้นทีม่ชีอ่งทางการสัง่ซือ้ออนไลน์มากทีสุ่ด 
ด้านการส่งเสรมิการตลาดมอีทิธพิลต่อความเรว็ในการตดัสนิใจก่อนซื้ออาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง 
กล่าวคือ ธุรกิจอาหารออร์แกนิคส าหรบัสตัว์เลี้ยงจ าเป็นต้องอาศยัการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ให้มทีศันคติที่ดตี่ออาหาร            
ออรแ์กนิคมากขึน้ จากผลการวจิยั พบว่า ความเรว็ก่อนการตดัสนิใจซือ้ของกลุ่มเป้าหมายผูบ้รโิภคอาชพีพนกังานบรษิทั อยู่
ในระดบัสูง ซึง่ชอ่งทางสื่อออนไลน์ต่างๆ จงึเป็นชอ่งทางทีเ่หมาะสมทีจ่ะสามารถเขา้ถงึแบบหมูม่ากสามารถเผยแพรข่า่วสาร
ได้อย่างรวดเรว็ และประหยดัค่าใชจ้่ายในการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์สอดคล้องกบังานวิจยัของ รฐันันท์ แย้มเกษสุคนธ์ 
และวรญัญา ตโิลกะวชิยั (2559) พบว่า แหล่งทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการคน้หาขอ้มลูเพื่อหาซือ้อาหารออรแ์กนิค คอื เวบ็ไซตท์ีร่วีวิ
สินค้าและบรกิารเหล่านัน้ ทัง้นี้ในช่วงการสร้างการรบัรู้ต้องมกีารแนะน าสินค้าอาหารออร์แกนิคส าหรบัสตัว์เลี้ยง โ ดย
ผูป้ระกอบการอาจจะตดิต่อกบัเจา้ของสตัวเ์ลีย้งซึง่เป็นเซเลบชื่อดงัในการชว่ยประชาสมัพนัธส์นิคา้ ซึง่จะมเีจา้ของสตัวเ์ลีย้ง
ตดิตามขา่วสารอยู่เป็นประจ า เมื่อกลุ่มเป้าหมายได้เกดิทศันคตทิีด่ตี่อสนิค้าน าไปสู่การซื้อจ านวนมากและยนิดจีะจ่ายเงนิ
เตม็ทีก่บัอาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้งต่อไป 
ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะส าหรบัผูป้ระกอบการธรุกิจอาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ล้ียง 
ผูป้ระกอบการทีส่นใจด าเนินธรุกจิอาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง ควรมกีารพฒันาผลติภณัฑใ์หม้หีลากหลาย
รปูแบบเชน่ อาหารหลกั อาหารทานเล่น และอาหาร โดยเน้นจดุเด่นทีคุ่ณประโยชน์ของออรแ์กนิคชว่ยใหส้ตัวเ์ลีย้งมสีุขภาพ
ดแีละขบัถ่ายไดง้า่ย และควรพฒันาบรรจภุณัฑท์ีใ่ชง้านงา่ย สะดวกในการใชแ้ละเกบ็รกัษาสนิคา้ไวไ้ดน้าน และควรมขีอ้มูล
เกี่ยวกบัความเป็นสนิคา้ออรแ์กนิคและคุณประโยชน์ทีเ่หน็ได้ชดัเจน บรรจุภณัฑห์รอืสถานทีจ่ดัจ าหน่ายควรจะแสดงราคา
อย่างชดัเจน เพื่อช่วยใหลู้กค้าเกดิความต้องการซื้อและสามารถตดัสนิใจซื้อสนิค้าได้อย่างรวดเรว็ โดยสามารถท ากลยุทธ์
ด้านราคาทีสู่งกว่าสนิคา้ทัว่ไป กล่าวคอืท าใหเ้ป็นสนิคา้พรเีมีย่มออรแ์กนิคเพื่อเพิม่มูลค่าใหก้บัอาหารสตัวเ์ลี้ยงได้อกีดว้ย 
นอกจากนี้ ยงัควรมสี่วนลดให้พเิศษเมื่อซื้อเป็นจ านวนมากจะท าให้เกดิการใช้จ่ายเงนิอย่างเต็มที่และรวดเรว็กบัสนิค้า         
ออร์แกนิคส าหรบัสัตว์เลี้ยง ซึ่งเป็นการเพิ่มโอกาสในการเติบโตของธุรกิจอาหารอาหารออร์แกนิคส าหรบัสัตว์เลี้ยง 
ผูป้ระกอบการควรเลอืกชอ่งทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์ประกอบกบัชอ่งทางอื่นๆ เพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการในเรื่องความ
สะดวกสบาย เพื่อใหผู้บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซื้ออาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลี้ยงมากขึน้และสามารถตดัสนิใจซื้อได้อย่าง
รวดเรว็ขึน้ นอกจากนี้ ควรโฆษณาประชาสมัพนัธ์ถึงประโยชน์และความแตกต่างของสินค้าออร์แกนิคส าหรบัสตัว์เลี้ยง 
กล่าวคือ เน้นให้ความรู้แก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกบักระบวนการผลิตตัง้แต่ต้นน ้าจนถงึปลายน ้าทีป่ราศจากสารเคม ี              
ยาฆ่าแมลง จึงมัน่ใจได้ว่าปลอดภัย มีประโยชน์ต่อร่างกาย เนื่องจากธุรกิจนี้เป็นธุรกิจใหม่และยงัไม่เป็นที่ รู้จกัอย่าง
กว้างขวาง ดงันัน้ การโฆษณาประชาสมัพนัธด์งักล่าว จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรู ้และมทีศันคตติ่อสนิค้าออรแ์กนิคใน  
ระดบัที่ดี อนัเป็นปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าอาหารออร์แกนิคที่แตกต่างจากอาหารทัว่ไป ส่งผลให้
เจา้ของรูส้กึว่าไดเ้ลอืกสิง่ทีด่ทีีสุ่ดใหก้บัสตัวเ์ลีย้ง และสตัวเ์ลีย้งมอีายุยนืยาวอยู่กบัเจา้ของไดย้าวนานขึน้ ซึง่จะชว่ยส่งเสรมิ
ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้อาหารออรแ์กนิคส าหรบัสตัวเ์ลีย้งไดอ้ย่างไมล่งัเล  






อาหารออร์แกนิคแล้ว ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่รู้จ ักอาหารออร์แกนิค เพื่อให้ได้ข้อมู ลที่มี           
ความหลากหลาย และเพื่อศกึษาว่าปัจจยัการไม่รู้จกัอาหารออร์แกนิคมผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารออร์แกนิคส าหรบั              
สตัว์เลี้ยงอย่างไร และน ามาเปรยีบเทยีบกบังานวจิยันี้ เพื่อทีจ่ะสามารถเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในกลุ่มตวัอย่างใหม่ๆ  ได้
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